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Una dintre cele mai importante 
abilităţi ale specialistului de marketing 
este aptitudinea sa de a crea, menţine, 
proteja şi îmbunătăţi mărcile. În industria 
ospitalităţii, fiecare companie are câteva 
opţiuni în ceea ce priveşte prezentarea 
mărcilor sale. Companii ale căror mărci 
sunt bine poziţionate în lumea reală (ex. 
Accor, Marriott) construiesc în continuu 
marca reproducând-o online. Fiecare 
afacere puternică din industria ospitalităţii 
este prezentă pe Internet deoarece intrarea 
pe piaţă prin intermediul acestei căi este 
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One of the most distinctive skills of 
professional marketers is their ability to 
create, maintain, protect and enhance 
brands. In the hospitality industry, each 
company has several options with regard 
to presenting its brands. Companies with 
brands that are well established in the real 
world (e.g., Accor, Marriott) build on the 
brand by duplicating it online. Every type 
of a strong hospitality business has a Web 
presence because the entry into marketing 
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1. Marca, element definitoriu al 
produsului/serviciului 
 
În perioada actuală, caracterizată 
de o concurenţă acerbă în lumea 
afacerilor, majoritatea consumatorilor 
apreciază c ă marca reprezintă un factor 
cheie de diferenţiere a 
produsului/serviciului unei întreprinderi, 
influenţând astfel decizia lor de 
cumpărare. De aceea, specialiştii de 
marketing joacă un rol major în ceea ce 
priveşte crearea, menţinerea, protecţia  şi 
îmbunătăţirea mărcilor. 
 
În concepţia Asociaţiei Americane 
de Marketing, marca este definită drept un 
nume, un termen, un semn, un simbol, un 
desen sau o combinaţie a acestora, care 
permite atât identificarea bunurilor şi/sau 
serviciilor unui ofertant/grup de ofertanţi, 
cât  şi diferenţierea de cele ale 
concurenţilor. Completând această 
definiţie, Ph. Kotler, un adevărat guru în 
marketing, consideră că o marcă este un 
simbol complex care semnifică atribute, 
avantaje, valori, cultură, personalitate şi 
tipul de consumatori. 
 
Întreprinderile manifestă o 
preocupare din ce în ce mai mare faţă de 
crearea unei mărci puternice, unei mărci 
de succes. O marcă de succes se 
individualizează, printre altele, prin 
simplitate, distincţie, deplina 
compatibilitate cu produsul/serviciul etc.  
 
În esenţă, o marcă puternică: 
• este diferită de alte mărci; 
• stabileşte o relaţie emoţională cu 
potenţialul cumpărător; 
• conferă siguranţă consumatorului;  
• garantează calitatea bunurilor şi/sau 
serviciilor. 
 
O marcă de succes a unei 
întreprinderi transmite consumatorilor un 
mesaj din care nu poate lipsi conceptul de 
calitate deoarece se poziţionează ca un 
furnizor de valoare adăugată. 
Consumatorii fideli unei mărci de succes 
regăsesc mereu acelaşi nivel calitativ înalt 
al produselor/serviciilor achiziţionate sub 
respectivul nume de marcă. 
O marcă de succes permite 
întreprinderii să obţină un avantaj 
competitiv pe o piaţă în care concurenţa 
este din ce în ce mai dură.  
 
2. Brandingul în firmele din industria 
ospitalităţii 
 
În industria ospitalităţii, marca 
joacă un rol esenţial în atragerea şi 
fidelizarea clientelei, fiind cea mai 
vizibilă faţetă a unei companii hoteliere. 
Marca unui hotel nu înseamnă doar 
steagul hotelului, uniforma portarului de 
la intrare sau comportamentul chelnerilor, 
ci şi programele de fidelizare a clienţilor 
sau rezervarea on-line de camere. 
 
Brandingul (= atribuirea unui 
nume de marcă) a devenit un factor de 
creştere a competitivităţii întreprinderilor 
din industria ospitalităţii. Unul din 
obiectivele strategice ale oricărei 
companii hoteliere trebuie să urmărească 
creşterea valorii mărcii sale prin 
îmbunătăţirea imaginii mărcii  şi prin 
creşterea standardelor de calitate a 
serviciilor prestate. 
 
Compania Accor constituie un bun 
exemplu în ceea ce priveşte relaţia dintre 
branding  şi calitatea serviciilor 
furnizate.Unul dintre principiile 
companiei este acela de a oferi cele mai 
bune servicii clienţilor săi, în deplină 
concordanţă cu aşa-numitul „spirit Accor” 
(caseta nr. 1).  
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Caseta nr. 1 
Compania Accor deţine aproape 4.000 de hoteluri în 140 ţări ale lumii, având 
peste 168.000 de angajaţi. Printre cele mai cunoscute mărci Accor se numără: Sofitel 
(peste 180 hoteluri în întreaga lume), Atria, Novotel, Mercure, Ibis, Red Roof Inn, Studio 
6, Motel 6, Etap şi Suitehotel. 







Sursa: www.accor.com  
 
 
În anul 2002, conducerea 
companiei Accor a hotărât schimbarea 
logo-ului, ceea ce a condus la 
îmbunătăţirea imaginii sale pe plan 
mondial. De asemenea, s-a pus un accent 
mai mare pe relaţia dintre branding şi 
protecţia mediului înconjurător. Încă din 
anul 1998, conducerea companiei a 
elaborat carta Accor privind protecţia 
mediului, tradusă în 9 limbi de circulaţie 
internaţională. De altfel, Accor ocupă 
poziţia de lider în utilizarea energiei 
solare în Franţa.      
 
Întreprinderile din industria 
ospitalităţii acordă o mare atenţie 
promovării propriilor mărci. Alături de 
televiziunea digitală  şi telefonul mobil, 
Internetul reprezintă o oportunitate 
imensă pentru companiile hoteliere 
deoarece acesta le oferă posibilitatea: 
• lansării de noi servicii; 
• extinderii pe noi pieţe; 
• interacţiunii permanente cu clientela lor; 
• atragerii unor noi categorii de clientelă 
etc. 
 
În scopul penetrării unor noi 
segmente de piaţă, compania Marriott a 
adoptat  strategia mărcilor multiple (de 
exemplu, Marriott Hotels&Resorts, JW 
Marriott Hotels&Resorts, Renaissance 
Hotels&Resorts, Courtyard, Residence 
Inn etc.). Pornind de la faptul că Marriott 
semnifică tradiţie, calitate şi valoare, 
compania deţine hoteluri destinate unor 
anumite segmente de clienţi, creând nume 
şi imagini de marcă specifice fiecăruia 





Caseta nr. 2 
În anul 2003, hotelul Marriott 
din Bucureşti a trecut la o marcă 
superioară din cadrul lanţului: JW 
Marriott. Schimbarea de nume a fost 
însoţită de o diversificare a serviciilor 
oferite clienţilor. Dintre acestea merită 
amintite: 
•  introducerea unor conexiuni 
de mare viteză la Internet în toate 
camerele hotelului; 
•  oferirea de şampanie tuturor 
oaspeţilor la sosirea în hotel; 
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Site-ul propriu promovează 
mărcile Marriott şi prezintă clienţilor 
iniţiativele de succes ale companiei. Orice 
client fidel poate fi premiat, adunând fie 
puncte care să-i permită cazări gratuite în 
hotelurile Marriott, fie mile de zbor care 
să-i permită calătorii aeriene gratuite cu 
anumite companii aeriene. Astfel, 
compania Marriott a reuşit să transfere cu 
succes brandingul în mediul digital (on-





Marca adaugă valoare 
produsului/serviciului şi îl diferenţiază de 
concurenţă. În industria ospitalităţii, 
brandingul este fundamental în obţinerea 
avantajului competitiv. Numeroase 
companii de prestigiu, precum Accor, 
Marriott   au implementat cu succes 
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